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Маркетинг территорий, как маркетинг в инте-
ресах внутренних и внешних субъектов террито-
рии, признан одним из действенных инструментов 
реформирования регионов. Одной из главных це-
лей маркетинга территорий является улучшение 
качества жизни населения за счет удовлетворения 
интересов разных групп заинтересованных сторон, 
посредством создания различных общественных 
благ, мероприятий и проектов. В ходе реализации 
этой цели представители государственной власти 
и другие производители общественных благ стал-
киваются с ограничениями, связанными с нехват-
кой финансовых и других ресурсов. Как следствие, 
возникает потребность в активном участии жите-
лей, представителей бизнеса, местных сообществ и 
других групп заинтересованных сторон в марке-
тинговых мероприятиях территорий для получе-
ния дополнительных ресурсов. Одним из способов 
такого открытого взаимодействия является про-
цесс сопроизводства. Сопроизводство – это про-
цесс участия заинтересованных сторон в организа-
ции, подготовке и реализации различных меро-
приятий и событий (культурных, спортивных и 
других), направленных на формирование или ук-
репление социально-экономического положения 
территории [7, 14]. Сопроизводство несёт множе-
ство преимуществ. В первую очередь, это финан-
совая эффективность, вытекающая из увеличения 
числа участников и их возможной материальной 
поддержки [2, 13]. Также это высокая удовлетво-
рённость результатами взаимодействия, следую-
щая из возможности нивелирования потенциаль-
ных конфликтов между внутренними и внешними 
потребителями территорий путем создания откры-
того диалога. Более того, сами участники процесса 
сопроизводства представляют собой неиссякаемый 
ресурс и могут играть активную роль в исполне-
нии маркетинговых стратегий территорий.  
Внедрение концепции сопроизводства в марке-
тинге территорий предполагает регулярный анализ 
текущего состояния территорий, готовности заин-
тересованных сторон к взаимодействию, а также 
изучение социально-экономического потенциала 
территорий. В настоящее время одной из актуаль-
ных задач внедрения концепции сопроизводства в 
маркетинговую деятельность территорий является 
разработка системы целевых показателей сопроиз-
водства. Система целевых показателей внедрения 
концепции сопроизводства – это набор показателей 
(абсолютных и относительных), характеризующий 
уровень достижения маркетинговых целей, сфор-
мулированных производителями общественных 
благ, и связанный с вовлечением разных групп за-
интересованных сторон в процессе их создания. 
Установление целевых показателей может стать 
основой оценки эффективности маркетинговой дея-
тельности территории. Степень реализации данных 
показателей позволит оценить степень внедрения 
концепции сопроизводства в маркетинге террито-
рий. Наличие целевых показателей послужит осно-
вой комплексного представления о процессе произ-
водства конкретной территории.  
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В статье рассматриваются теоретические аспекты разработки и внедрения системы целевых пока-
зателей концепции сопроизводства в маркетинге территорий. Описаны основные этапы и элементы, на
которых должна основываться представленная система. К ним относятся: анализ целевых рынков, ана-
лиз существующих и потенциальных типов сопроизводства (волонтёрство, краудсорсинг, создание по-
зитивного информационного поля, каучсёрфинг, непрофессиональные экскурсии и краудфандинг), ана-
лиз и систематизация стратегических целей маркетинга территорий, определение системы целевых по-
казателей сопроизводства, определение значений целевых показателей сопроизводства и разработка ал-
горитма внедрения системы целевых показателей. Также в статье представлен алгоритм формирования
и внедрения предложенной системы целевых показателей сопроизводства в маркетинге территорий. 
Алгоритм состоит из следующих четырех этапов: анализ существующего комплекса маркетинга терри-
тории; оценка готовности жителей поддерживать маркетинговые мероприятия в сфере туризма, направ-
ленные на продвижение территорий; реализация усовершенствованного комплекса маркетинга и анализ
результатов реализованных мероприятий по сопроизводству в маркетинге территорий в сфере туризма.
Данный алгоритм может быть использован производителями общественных благ разного уровня при 
планировании и реализации маркетинговой деятельности, связанной с продвижением территорий.  
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Разработка системы целевых показателей 
предполагает выполнение следующих последова-
тельных этапов (рис. 1). 
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Рис. 1. Схема последовательных этапов разработки 
системы целевых показателей внедрения концепции 
сопроизводства в маркетинге территорий 
 
Рассмотрим подробнее каждый из представ-
ленных этапов. 
1. Анализ целевых рынков является одним из 
подготовительных этапов и предполагает опреде-
ление и оценку наиболее значимых (влиятельных) 
групп заинтересованных сторон, а также выбор 
группы или групп, которые в будущем будут 
включены в процесс сопроизводства. В настоящее 
время в маркетинге территорий наиболее часто 
внимание сосредоточено на трёх группах заинте-
ресованных сторон: частные лица (жители, тури-
сты), коммерческие организации (бизнес, инвесто-
ры) и некоммерческие общественные организации. 
2. Анализ существующих и потенциальных 
типов сопроизводства. Подготовительным эта-
пом разработки и внедрения системы целевых по-
казателей концепции сопроизводства в маркетинге 
территорий является анализ существующих типов 
сопроизводства определенной территории и/или 
обоснование возможности включения отсутст-
вующих типов сопроизводства. На сегодняшний 
день в теории маркетинга территорий представле-
но шесть типов сопроизводства (табл. 1).  
Представленные типы сопроизводства могут 
относиться к маркетинговым мероприятиям раз-
личного уровня организации (внутренним, т. е. 
разработанным и реализуемым внутри конкретной 
территории для определенных стратегических це-
лей данной территорий, а также внешним, т. е. 
«импортируемым» из других территорий). Анализ 
существующих типов сопроизводства определен-
ной территории позволит оценить, что готовы де-
лать люди в рамках взаимодействия с официаль-
ными организаторами маркетинговых мероприя-
тий, каким образом они готовы оказывать под-
держку реализуемым или планируемым мероприя-
тиям. В свою очередь, это позволит выбрать опре-
деленное направление деятельности процесса со-
производства.  
3. Анализ и систематизация стратегиче-
ских целей маркетинга территорий. Данный 
этап предполагает анализ возможностей и потен-
циала территории с целью определения её страте-
гических ориентиров. В дальнейшем данные цели 
преобразуются в систему целевых показателей 
 
Таблица 1  
Типы сопроизводства в маркетинге территорий 
Название Характеристика 
Волонтёрство [10, 11] Добровольное (не преследующее материального мотива) участие в орга-
низации и реализации различных маркетинговых мероприятий 
Краудсорсинг (массовое со-
трудничество) [5, 6] 
Делегирование властными органами полномочий, связанных с организа-
цией и реализацией различных маркетинговых мероприятий, группе лю-
дей, не являющимися официальными производителями общественных 
благ  
Информационное поле  
[12, 15] 
Распространение рекомендаций, положительных отзывов относительно 
различных маркетинговых мероприятий, направленных на укрепление 
имиджа территорий  
Каучсёрфинг [8, 9] Взаимная поддержка между жителями и туристами, а также организация 
ночлега для последних во время путешествий на безвозмездной основе 
или за минимальную плату 
Непрофессиональные экс-
курсии [3] 
Проведение непрофессиональных экскурсий туристам 
Краудфандинг [4] Инвестиции широкой общественности в конкретные маркетинговые ме-
роприятия или организации 
Маркетинг 
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внедрения концепции сопроизводства в маркетин-
ге территорий. Стратегические цели маркетинга 
территорий могут носить как экономический (на-
пример, привлечение инвестиций, осваиваемых на 
определенной территории), так и социальный ха-
рактер (например, формирование или улучшение 
имиджа территории).  
4. Определение системы целевых показате-
лей сопроизводства. Эффективность маркетинго-
вой деятельности может определяться набором 
показателей или оценок, которые показывают сте-
пень достижения компанией маркетинговых це-
лей. Характеристики должны быть представлены в 
виде однозначных устоявшихся измерений [1]. 
Разработанная Багиевым Г.Л. (2009) система тар-
гет-индикаторов эффективности маркетинга была 
проанализирована и адаптирована для целей мар-
кетинга территорий (табл. 2).  
 
Таблица 2  
Целевые показателей концепции сопроизводства  
в маркетинге территорий* 
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• Структура доходов и затрат 
* Сост. по источнику [Багиев, 2009]. 
 
5. Определение значений целевых показате-
лей сопроизводства. Значения могут принимать 
как количественный, так и качественный характер 
(например, по шкале суждений от низшей к выс-
шей степени удовлетворенности). 
6. Разработка алгоритма внедрения систе-
мы целевых показателей. Формирование и пла-
номерное внедрение системы целевых показателей 
концепции маркетинга территорий включает в 
себя следующие этапы (рис. 2). 
 
Рис. 2. Алгоритм формирования и внедрения  
системы целевых показателей концепции  
сопроизводства в маркетинге территорий 
 
Рассмотрим модель, представленную на ри-
сунке, подробно. 
1. Анализ существующего комплекса мар-
кетинга территории. 
Данный этап является подготовительным и 
позволит оценить объективные характеристики 
территории к готовности проведения масштабных 
событий. Анализ существующего комплекса мар-
кетинга города должен осуществляться в рамках 
модели 10 «Р», предложенной Поляковой Т.В. и 
Поляковым В.Н., состоящий из традиционных 
элементов комплекса маркетинга: Product (Про-
дукт/Услуга), Price (Цена), Place (Место), 
Promotion (Продвижение), а также дополненный 
такими элементами, как People (человеческий по-
тенциал), Personal (трудовые ресурсы), Production 
(особенности сферы производства), Patterns (ин-
ституциональная составляющая), Pollution (эколо-
гия), Placement of Funds (инвестиционная состав-
ляющая) [Полякова, Поляков, 2010]. Данный ана-
лиз позволит провести сравнение между сущест-
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вующим положением города и желаемым для раз-
работки последующего плана маркетинговой дея-
тельности, направленной на продвижение города. 
1.1. Анализ планируемого мероприятия.  
На этом этапе необходимо проанализировать 
тип планируемого мероприятия, оценить опыт 
реализации подобных мероприятий в других горо-
дах. Следует определить необходимые ресурсы 
для его проведения и рассчитать бюджет.  
1.2. Определение ключевых групп заинтере-
сованных сторон, их характеристик, интересов и 
выгод относительно планируемого мероприятия. 
На данном этапе необходимо определить все по-
тенциальные заинтересованные стороны плани-
руемого мероприятия, их интересы, выгоды, а 
также важно выяснить возможные столкновения 
интересов между этими группами, чтобы в буду-
щем быть готовыми к нивелированию подобных 
конфликтов. Более того, необходимо определить 
роли, которые могут исполнять разные группы 
заинтересованных сторон в рамках данного меро-
приятия.  
1.3. Анализ потенциальных типов сопроиз-
водства, в которые могут быть вовлечены жители 
и другие заинтересованные стороны. 
В первую очередь, на данном этапе необхо-
димо определить цели сопроизводства и желаемый 
результат. Представители городских властей и 
организаторы должны оценить, какие типы сопро-
изводства могут быть реализованы в рамках кон-
кретной территории и мероприятия. Также важно 
определить условия, на которых жители будут 
включаться в сопроизводство.  
2. Оценка готовности жителей поддержи-
вать маркетинговые мероприятия в сфере ту-
ризма, направленные на продвижение террито-
рий. 
Данный этап предполагает исследование от-
ношения жителей к сопроизводству, готовность 
становиться соучастниками маркетинговой дея-
тельности событий и мероприятий, нацеленных на 
продвижение города. Этот этап позволит оценить 
действительную готовность жителей поддержи-
вать маркетинговые мероприятия, также оценить 
отношение жителей к другим заинтересованным 
сторонам, их готовность к активной деятельности 
и инициативе. Выявить те типы сопроизводства, 
которые наиболее близки жителям и в которых 
они готовы участвовать.  
2.1. и 2.2. Проведение формализованного оп-
роса и оценка отношения к сопроизводству. 
В результате опроса необходимо выявить сте-
пень готовности поддерживать маркетинговые 
мероприятия разными группами заинтересованных 
сторон. Необходимо сегментировать стейкхолде-
ров в зависимости от их степени готовности на 
активных сторонников (или промоутеров), ней-
трально настроенных и негативно настроенных 
(или противников).  
Для каждой из этих групп необходимо разра-
ботать особую программу стимулов, удовлетво-
ряющих потребности каждой из этих групп и спо-
собствующих к их активному включению в сопро-
изводство.  
2.3. Выбор типов вовлечения жителей в со-
производство в маркетинге территорий и опреде-
ление условий вовлечения. 
На данном этапе утверждаются типы сопро-
изводства, в которые могут быть вовлечены жите-
ли, условия вовлечения согласно полученным ре-
зультатам исследования. 
3. Реализация усовершенствованного ком-
плекса маркетинга. 
Данный этап связан с разработкой программы 
вовлечения жителей в деятельность сопроизводст-
ва в маркетинге территорий в сфере туризма и не-
посредственным внедрением разработанной про-
граммы. Результатом программы должен стать 
улучшенный комплекс маркетинга.  
3.1. Вовлечение. 
Включение жителей в сопроизводство в мар-
кетинге территорий в сфере туризма на основе 
разработанной программы. 
3.2. Маркетинговые коммуникации. 
Для успешной реализации программы вклю-
чения жителей в сопроизводство в маркетинге 
территорий в сфере туризма необходимо постоян-
но транслировать те ценности, которые несет дея-
тельность сопроизводства с разными заинтересо-
ванными сторонами. Данная деятельность должна 
быть осуществлена с помощью различных инст-
рументов маркетинговых коммуникаций и требует 
отдельной детализированной проработки.  
4. Анализ результатов реализованных ме-
роприятий по сопроизводству в маркетинге 
территорий в сфере туризма.  
После реализации всех мероприятий, связан-
ных с включением жителей в сопроизводство, не-
обходимо убедиться, в какой мере заявочные пла-
ны были реализованы (сравнить с поставленными 
целями), оценить результаты деятельности, вы-
явить потенциальные точки роста и будущего 
взаимодействия с жителями и другими стейкхол-
дерами в рамках сопроизводства. Данный этап 
необходимо реализовать с помощью оценки зало-
женных целевых показателей. 
4.1. Получение и обработка обратной связи от 
участия жителей в мероприятиях сопроизводства.  
Важным элементом анализа результатов явля-
ется оценка деятельности сопроизводства непо-
средственно участниками процесса сопроизводст-
ва, их самооценка собственного вклада, а также 
оценка опыта сопроизводства. Анализ обратной 
связи может послужить основанием усовершенст-
вования будущих программ включения жителей в 
сопроизводство.  
В случае последовательного внедрения пред-
ложенного алгоритма, организаторы маркетинго-
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вых мероприятий, а также городские власти могут 
не только более эффективно распределять ресурсы, 
необходимые для организации и проведения мас-
штабных мероприятий, но и получить конкурентное 
преимущество перед другими городами в сфере 
туризма за счет учета мнения жителей и их актив-
ного включения в деятельность продвижения.   
Выводы 
Внедрение концепции сопроизводства в мар-
кетинге территорий несет множество преиму-
ществ, и для эффективного внедрения данной кон-
цепции нами была предложена система целевых 
показателей. Также был представлен алгоритм 
внедрения данной системы, который может быть 
использован представителями городских властей 
при планировании маркетинговой деятельности, 
связанной с продвижением территорий.  
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The article deals with theoretical aspects of the development and implementation of the system of 
target indicators of the co-production concept in the marketing of territories. The main stages and ele-
ments on which the presented system should be based are described. These include: analysis of target 
markets, analysis of existing and potential types of co-production (volunteering, crowdsourcing, crea-
tion of a positive information field, couchsurfing, non-professional excursions and crowdfunding), 
analysis and systematization of strategic goals for marketing of territories, determining the system of 
target indicators of co-production, determining the values of target co-production indicators, and devel-
opment of an algorithm for implementing the suggetsed system of target indicators. Also, the article 
presents an algorithm for the formation and implementation of the proposed system of target indicators 
of co-production in the marketing of territories. The algorithm consists of the following four stages: 
analysis of the existing complex of territory marketing; assessment of the residents’ readiness to sup-
port marketing activities in the field of tourism aimed at promoting the territories; implementation of an 
improved marketing complex, and analysis of the results of implemented activities on co-production in 
the marketing of territories in the tourism industry. This algorithm can be used by producers of public 
goods of different levels when planning and implementing marketing activities related to the promotion 
of territories. 
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